







majoră  a  dezvoltării  durabile  a  organizaţiei.  Managementul  relaţiilor  cu 
clienţii presupune schimbarea radicală a activităţii şi strategiilor organizaţiei, 




implementarea  unor  strategii  de  marketing  eficace  presupune  un  efort 
substanţial de măsurare a valorii fiecărui client. Doi dintre indicatorii care 
pot facilita identificarea tipurilor de clienţi din portofoliul organizaţiei sunt 
valoarea  cumpărărilor clientului şi cota de client. Prezentul  articol are  ca 
obiectiv  clarificarea  conţinutului  şi  rolului  celor  doi  indicatori.  Totodată, 
autorul  formulează  o  serie  de  recomandări  referitoare  la  obiectivele  de 
marketing şi principalele strategii de marketing pe care le pot implementa 
organizaţiile furnizoare, pentru fiecare profil de client, din cele patru posibile 




Pe plan  mondial, deopotrivă pe pieţele B2B  şi  B2C, se  manifestă o tendinţă 
evidentă  de  promovare  a  conceptelor  şi  strategiilor  de  marketing  relaţional,  de 
implementare  a  valorilor  managementului  relaţiilor  cu  clienţii.  Esenţa  politicilor  de 
marketing  constă  în  orientarea  spre  client  şi  focalizarea  pe  satisfacţia  clientului 
(Balaure,  2002).  Cu  toate  acestea,  majoritatea  organizaţiilor  nu  au  o  imagine  clară 
asupra potenţialului şi valorii fiecărui client din propriul portofoliu. 
O perspectivă graduală 
În  prezent,  literatura  de  marketing,  la  nivel  mondial,  pune  accentul  pe  doi 




actualizate  aferente  tuturor  clienţilor  din  portofoliu.  Aceste  două  concepte  majore 
trebuie să fundamenteze strategiile de management al relaţiilor cu clienţii. 










client).  În  funcţie  de  aceşti  indicatori,  se  poate  segmenta  portofoliul  de  clienţi  al 
organizaţiei,  în  vederea  implementării  celor  mai  adecvate  strategii  de  marketing  şi 
vânzări. 




client  („customer  lifetime  value”)  şi  valoarea  capitalizată  în  portofoliul  propriu  de 
clienţi  („customer  equity”),  este  necesar  ca  fiecare  organizaţie  să  parcurgă  o  fază 





surse.  Astfel,  sunt  considerate  cumpărările  efectuate  de  un  anumit  client  de  la  toţi 
furnizorii săi, nu numai de la organizaţia care evaluează potenţialul clientului respectiv. 

















unde  VCC  este  valoarea  cumpărărilor  clientului,  i  (de  la  1  la  n)  este  sursa  de 
aprovizionare, iar Ci este valoarea cumpărărilor realizate de client din sursa i (un anumit 
furnizor, fie producător, fie intermediar). 
Formula  prezentată  poate  avea  mai  multe  grade  distincte  de  agregare.  Mai 
precis, putem considera:Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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a.  un  grad  minim  de  agregare.  O  primă  variantă  de  calcul  se  axează  pe 
valoarea  cumpărărilor  unui  anumit  produs.  Astfel,  furnizorul  dispune  de 
informaţii precise despre oportunităţile oferite de client. Gradul minim de 
agregare permite selecţia unei strategii eficace pentru produsul considerat. 











tip  „up­selling”,  de  dezvoltare  intensivă,  axată  pe  creşterea  valorii 
cumpărărilor, nu neapărat pe dezvoltarea extensivă, focalizată pe sporirea 
cantitativă a cumpărărilor din categoria vizată. 
c.  un  grad  mediu  de  agregare.  O  altă  posibilitate  de  calcul  vizează  toate 
categoriile de produse pe care le are în portofoliu organizaţia care estimează 




strategii  de  tip  „cross­selling”,  de  vânzare  corelată,  de  către  un  anumit 
furnizor, a mai multor categorii de produse, la nivelul clientului vizat. 
d.  un  grad  de  agregare  maxim.  O  variantă  integrată  de  calculare  a  valorii 
clientului  constă  în  stabilirea  valorii  totale  a  cumpărărilor  clientului, 
respectiv a valorii tuturor produselor achiziţionate, indiferent de categoria 
de  produse  căreia  îi  aparţin.  Această  perspectivă  îi  permite  organizaţiei 
furnizoare  să  identifice  posibilităţile  de  creştere  nu  numai  a  valorii 
cumpărărilor  efectuate  de  client  în  privinţa  mărcilor  şi  produselor 
furnizorului respectiv, ci şi a valorii cumpărărilor realizate dintr­o anumită 
categorie  de  produse  (indiferent  de  sursa  de  cumpărare).  La  acest  nivel, 



























pentru  buna  desfăşurare  a  activităţii  sale  din  domeniul  construcţiilor 
imobiliare,  indicator  ce  reflectă  valoarea  relativ  mică  a  cumpărărilor  de 











În  privinţa  clienţilor  individuali,  cu  cât  gradul  de  agregare  a  informaţiilor 
solicitate  de  furnizor  creşte,  cu  atât  sporeşte  gradul  de  dificultate  a  obţinerii 
informaţiilor  respective.  În  general,  clienţii  persoane  fizice  sunt  reticenţi  în  privinţa 
oferirii de date despre bugetul lor disponibil, despre veniturile lor totale. 
Interesul  organizaţiilor  furnizoare  pentru  valoarea  cumpărărilor  realizate  de 
client este generat de preocuparea de a reţine  în propriul portofoliu  şi de a  fideliza 
clienţii  de  mari  dimensiuni,  precum  şi  pe  cei  de  mare  potenţial.  Astfel,  organizaţia 
vânzătoare  va  putea  să  genereze  o  cifră  de  afaceri  în  continuă  creştere  şi,  implicit, 
profituri. Totuşi, este necesară o analiză mai detaliată a contribuţiei fiecărui client la 




de  client.  Se  exprimă  ca  pondere  a  organizaţiei  furnizoare  în  valoarea  monetară  a 
cumpărărilor realizate de client. 
În prezent, specialiştii în marketing consideră că în afară de cota de piaţă, cota 
de  client  este  un  indicator  ce  stă  la  baza  formulării  obiectivelor  din  planurile  de 
marketing  ale  organizaţiilor.  În  fapt,  pentru  numeroase  organizaţii,  obiectivul  deRevista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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creştere a cotei de client a devenit mult mai important decât cel de creştere a cotei de 





referă  la  „cota  de  portofel”,  cu  alte  cuvinte  la  ponderea  în  bugetul  fiecărui  client. 
Supermarketurile,  restaurantele  şi  producătorii  de  alimente  se  referă  la  „cota  de 





a.  cota  de  client  individuală.  Acest  indicator  exprimă  ponderea  pe  care 
organizaţia  furnizoare  o  deţine  în  valoarea  cumpărărilor  efectuate  de  un 
anumit client. Gradul de agregare poate varia în funcţie de necesităţile de 






















lei  pentru  produse  de  birotică  şi  papetărie,  dintre  care  9.000  lei  pentru 
produsele achiziţionate de la distribuitorul respectiv. 
b.  cota  de  client  agregată.  Cu  ajutorul  acestui  indicator,  furnizorul  are 
posibilitatea să cunoască ponderea sa în valoarea cumpărărilor realizate de 
un  grup  sau  segment  de  clienţi  relevant  pentru  organizaţie.  Gradul  de 
agregare poate varia în conformitate cu necesităţile organizaţiei furnizoare, 











m)  indică  clienţii  din  grupul/segmentul  analizat,  CCI  este  cota  de  client 





afla  cota  de  client  agregată,  la  nivelul  sectorului  respectiv,  va  calcula  o 
medie  aritmetică  simplă  a  cotelor  de  client  individuale,  corespunzătoare 
celor 300 de organizaţii. Desigur, acest mod de calcul are limitele sale. Una 
dintre  cele  mai  importante  este  faptul  că  toţi  clienţii  sunt  consideraţi  în 
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este  de  remarcat  faptul  că  valoarea  vânzărilor  furnizorului  către  fiecare  client  este 
consemnată în sursele interne ale furnizorului. În schimb, valoarea vânzărilor fiecărui 









de  client  individuală  reflectă  gradul  în  care  potenţialul  unui  anumit  client  a  fost 
valorificat de furnizor şi prefigurează priorităţile privind activitatea consultanţilor sau 





Cota  de  client  nu  trebuie  să  fie  confundată  cu  frecvent  utilizatul  indicator 
denumit cotă de piaţă. În mod frecvent, cota de piaţă este calculată pe baza următoarei 
formule: 









Diferenţa  între  cota  de  piaţă  şi  cota  de  client  constă  în  numărul  şi  tipologia 





































este  cota  deţinută  de  furnizor  din  cumpărările  clientului  j,  VCCj  este  valoarea 
cumpărărilor  realizate  de  clientul  j  din  diferite  surse,  i  (de  la  1  la  n)  este  sursa  de 
cumpărare, iar ΣΣVCCij este valoarea totală a cumpărărilor realizate de toţi clienţii din 
diferitele surse. 
Astfel,  cota  de  piaţă  este  cota  de  client  pe  ansamblul  tuturor  clienţilor  care 
cumpără produsul sau categoria de produse care face obiectul analizei, indiferent dacă 












%  19  100  * 
000  .  000  .  150 
000  .  95  *  300 






în  ierarhia  furnizorilor  la  nivelul  fiecărui  client,  un  grad  mai  mare  de  loialitate  a 
clienţilor din portofoliu şi dezvoltarea unor relaţii mai strânse între furnizor şi clienţi. 
Selecţia celor mai adecvate strategii de marketing 
Organizaţia  furnizoare  va  considera  valorile  celor  doi  indicatori  –  valoarea 
cumpărărilor clientului şi cota de client – pentru a proiecta şi aplica cele mai adecvate 
strategii de marketing. 






















































•  elaborarea  de  strategii  eficace  de 
comunicare cu clientul 




şi/sau  serviciile  furnizorilor  concurenţi,  la 
nivelul clientului respectiv 
•  stimularea  testării  produselor  şi  serviciilor 
furnizorului  de  către  client,  pentru  a 
demonstra  avantajele  şi  beneficiile 














•  protejarea  cotei  de  client,  în  raport  cu 
strategiile  ofensive  ale  furnizorilor 
concurenţi,  direcţionate  spre  clientul 
respectiv 




care  constau  în  orientarea  clientului  spre 
produse  cu  valoare  adăugată  mai  mare, 
respectiv preţuri cu marjă mai mare pentru 
furnizor 
•  sporirea  valorii  cumpărărilor  realizate  de 
client  de  la  furnizor,  prin  implementarea 
unor strategii de tip extensiv, de tip „cross­ 
selling”, care constau în lărgirea gamei de 
produse  sau  categorii  de  produse  care  fac 
obiectul tranzacţiilor dintre furnizor şi client 


















•  explorarea  atentă  a  profilului  şi  situaţiei 
fiecărui  client  de  tip  C  din  portofoliul 
organizaţiei,  pentru  a  acorda  atenţie  în 
special  clienţilor  care  au  posibilităţi  de 







•  menţinerea  profitabilităţii  clientului  prin 
adaptarea strategiei de vânzare la specificul 
cererii  clientului,  prin  alegerea  celor  mai 
puţin costisitoare canale de comunicare (de 






relaţiilor  cu  clienţii  este  o  strategie  a  cărei  aplicare  are  consecinţe  organizaţionale 
(Peelen, 2005). 
În consecinţă, succesul furnizorului în domeniul managementului profitabil al 
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